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У статті визначено сутність та особливості системи маркетингових комунікацій (СМК) суб’єктів 
у державному управлінні. Пропонується представити дане поняття як комплекс міжособистісних 
діалогових комунікацій у малих групах, публічних, організаційних та масових комунікацій, що є 
елементом системи державного управління й забезпечує комунікації суб’єктів управління з їх цільо-
вими аудиторіями.
Автором обґрунтовується класифікація маркетингових комунікацій у державному управлінні. 
Серед основних класифікаційних критеріїв розподілу пропонуються такі: тип суб’єктів комунікації, 
комунікативні цілі та типи медіа маркетингових комунікацій. 
Визначені основні принципи формування інформаційних потоків у системі державного управлін-
ня. Головними з них визнано: відкритість державної інформації; гарантованість права на отримання 
інформації; відкритість та доступність інформації, свобода обміну інформацією; достовірність та 
повнота інформації; гарантованість свободи вираження поглядів та переконань; правомірність от-
римання, використання, зберігання, поширення й захисту інформації та ін.
У статті визначені найважливіші причини, наслідком яких є неефективна інформаційно-ко-
мунікативна політика органів державної влади. Серед них: організаційні; історичні; ресурсні та 
кадрово-професійні.
Автором обґрунтовуються напрями вдосконалення системи маркетингових комунікацій суб’єк-
тів державного управління та підвищення рівня її ефективності. Визначено, що на сьогодні у числі 
основних засобів СМК слід розглядати паблік рилейшнз, прямий маркетинг, стимулювання збуту та 
державну рекламу. Практика показує, що на поточний момент найефективнішим елементом СМК 
державного управління є зв’язки з громадськістю. Насамперед це пояснюється тим, що саме вони 
сприяють формуванню й розвитку розвинених та ефективних механізмів соціального зворотного 
зв’язку та їх пріоритетів.
The article defines the essence and features of the system of marketing communications (SMC) of the 
subjects of public administration. It is proposed to introduce this concept as a complex of interpersonal 
dialogue communications in small groups, public, organizational and mass communications, which is an 
element of the system of public administration and provides communication of subjects of management 
with their target audiences.
The author justifies the classification of marketing communications in public administration. Among the 
main classification criteria of distribution are the following: type of communication subjects, communication 
goals and types of media marketing communications.
The basic principles of formation of information flows in the system of public administration are 
determined. The main of them recognized: openness of state information; guarantee of the right to receive 
information; openness and accessibility of information, freedom of information exchange; authenticity and 
completeness of information; guarantee of freedom of expression and beliefs; the lawfulness of receiving, 
using, storing, distributing and protecting information, etc.
The article identifies the most important reasons for the ineffective information and communicative 
policy of government departments. Among them: organizational; historical; resource and personnel-
professional.
The author substantiates the directions of improvement of the system of marketing communications 
of the subjects of state administration and raising the level of its efficiency. It is determined that for today, 
public relations, direct marketing, sales promotion and public advertising should be considered among 
Marketing communications complex of subjects of public administration
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Комплекс маркетинговых коммуникаций субъектов государствен-
ного управления
В статье определена сущность и особенности системы маркетинговых коммуникаций (СМК) 
субъектов государственного управления. Предлагается представить данное понятие как комплекс 
межличностных диалоговых коммуникаций в малых группах, общественных, организационных и 
массовых коммуникаций, который является элементом системы государственного управления и обе-
спечивает коммуникации субъектов управления с их целевыми аудиториями.
Автором обосновывается классификация маркетинговых коммуникаций в государственном 
управлении. Среди основных классификационных критериев распределения предлагаются сле-
дующие: тип субъектов коммуникации, коммуникативные цели и типы медиа маркетинговых 
коммуникаций.
Определены основные принципы формирования информационных потоков в системе государ-
ственного управления. Главными из них обозначены: открытость государственной информации; га-
рантированность права на получение информации; открытость и доступность информации, свобода 
обмена информацией; достоверность и полнота информации; гарантированность свободы слова и 
убеждений; правомерность получения, использования, хранения, распространения и защиты ин-
формации и др.
В статье определены важнейшие причины, следствием котрорых есть неэффективная информа-
ционно-коммуникативная политика органов государственной власти. Среди них: организационные; 
исторические; ресурсные и кадрово-профессиональные.
Автором обосновываются направления совершенствования системы маркетинговых коммуника-
ций субъектов государственного управления и повышения уровня ее эффективности. Определено, 
что на сегодня в числе основных средств СМК следует рассматривать паблик рилейшнз, прямой 
маркетинг, стимулирование сбыта и государственную рекламу. Практика показывает, что на теку-
щий момент самым эффективным элементом СМК государственного управления являются связи с 
общественностью. Прежде всего это объясняется тем, что именно они способствуют формированию 
и развитию эффективных механизмов социальной обратной связи и их приоритетов.
the main means of SMC. Practice shows that at present the most effective element of SMC of public 
administration is public relations. First of all, this is explained by the fact that they contribute to the formation 
and development of well-developed and effective mechanisms of social feedback and their priorities.
 Ключевые слова: маркетинговые коммуникации, государственное управление, субъекты государствен-
ного управления, связи с общественностью, государственная информация, прямой маркетинг, государствен-
ная реклама
Постановка проблеми. 
Аналіз сутності маркетингових ко-мунікацій суб’єктів державного маркетингу доводить актуальність 
даної проблеми для теорії та практики дер-
жавного управління. Визначення системи 
маркетингових комунікацій та їх класифіка-
ція значною мірою впливає на успішність 
подальшого аналізу. 
Аналіз останніх досліджень і публікацій. 
Дослідженням розвитку та формуванням 
базових теоретичних засад державного мар-
кетингу (у т. ч. аналізом суб’єктів та об’єк-
тів державного управління) займалися такі 
відомі зарубіжні та українські дослідники, 
як: І. М. Буднікевич [1], І. О. Зосімова  [3], 
Є. О. Романенко [4; 5], К. М. Романенко [6], 
Є. В. Ромат [2; 7; 11 та ін.], В. Т. Шатун [3], 
І. В. Чаплай [4; 5 та ін.] та інші автори.
Формулювання цілей (мети) статті. Проа-
налізувати сутність поняття «маркетингові ко-
мунікації в державному управлінні» та обґрун-
тувати класифікацію системи маркетингових 
комунікацій у державному управлінні.  
Матеріали та методи. 
У даній статті застосована сукупність 
методів та підходів, які дозволили досягти 
мети дослідження. Зокрема, для розкриття 
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сутності маркетингових комунікацій суб’єк-
тів державного маркетингу використані си-
стемний і структурний підходи. Використо-
вуються також методи аналогій і синтезу.
Виклад основного матеріалу. 
На сучасному етапі відбувається становлен-
ня понять державного маркетингу. Серед інших 
у категоріальному апараті даної сфери марке-
тингу розробляються також і поняття публіч-
них, у т. ч. державних, маркетингових комуніка-
цій. Стисло означимо місце маркетингових 
комунікацій в комунікативній системі суб’єктів 
державного управління. Для цього розглянемо 
спочатку загальне поняття СМК та її основні 
елементи, роль і місце системи маркетинго-
вих комунікацій (СМК) суб’єктів державного 
управління в їх інформаційній політиці.
Однією з найважливіших передумов 
формування й реалізації СМК у державному 
управління є визнання цієї системи в якості 
елементу інформаційної політики суб’єктів 
державного управління. Це, по-перше, озна-
чає, що СМК не можуть використовуватися 
відокремлено від інших засобів інформацій-
ної політики вказаних суб’єктів. По-друге, 
маркетингові комунікації також мають бути 
спрямовані на досягнення спільних цілей 
їх інформаційної політики. По-третє, СМК 
суб’єктів державної політики розглядається, 
як складова їх системи маркетингу.
Важливою метою комунікаційної політи-
ки публічного адміністрування є генеруван-
ня державної інформації. У дефініції, що 
надається Законом України «Про доступ до 
державної інформації» сутністю державної 
інформації визначається відображена й за-
документована будь-якими засобами й на 
будь-яких носіях інформація, яка була от-
римана або створена в процесі виконання 
суб’єктами державної влади своїх повнова-
жень та обов’язків, що передбачені чинним 
законодавством [8].
Принципи формування маркетингових 
комунікацій суб’єктів державного управлін-
ня подібні принципам реалізації загальної 
інформаційної політики суб’єктів даного 
типу. Відзначимо, що до системи основних 
принципів інформаційних відносин у си-
стемі державного управління належать такі:
- відкритість державної інформації (крім 
випадків, що встановлені законодавством);
- гарантованість права на отримання ін-
формації;
- відкритість та доступність інформації, 
свобода обміну інформацією (у межах, що 
визначена чинним законодавством);
- достовірність та повнота інформації;
- гарантованість свободи вираження по-
глядів та переконань;
- правомірність отримання, використан-
ня, зберігання, поширення й захисту інфор-
мації;
- гарантія захищеності конкретної особи 
від зовнішнього втручання в її сімейне та 
особисте життя.
У числі основних функцій комунікацій 
суб’єктів державного управління можна на-
звати такі:
1) інформаційно-комунікативна функція: 
реалізується в тому, що в системі державно-
го управління інформація не просто пере-
дається та приймається. Дана функція дає 
можливість виразити свою згоду або незго-
ду громадянам та громадським організаціям 
із державною політикою. Саме завдяки цій 
функції реалізується вирівнювання відмін-
ностей у попередній (початковій) інформо-
ваності партнерів. Можна стверджувати, що 
саме ця функція є основою державно-гро-
мадського діалогу;
2) регулятивно-управлінська функція: спри-
яє регулюванню поведінки інших суб’єктів ко-
мунікацій, а також впливати на координацію їх 
подальших дій;
3) ідеологічна функція: являє собою фор-
муванню засад певної ідеології, що в по-
дальшому сприяє налагодженню зворотного 
зв’язку з об’єктами комунікацій, що, у свою 
чергу, є основою для формування довіри до 
діючої влади та її підтримки;
4) консервативна функція: спрямована на 
збереження (загальної стабілізації) держав-
ної системи та сприяє сталому функціону-
ванню всього соціального організму;
5) координуюча функція: забезпечує зла-
годжену спільну діяльність окремих суб’єк-
тів державного управління, координує всю 
сукупність здійснення владних повноважень 
суб’єктів управління;
6) інтегруюча функція: пов’язана із ре-
алізацією державної політики, що врахову-
вала б інтереси більшості (в ідеалі – всіх) 
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членів суспільства, сприяє узгодженню цих 
інтересів та збалансованості владних управ-
лінських рішень;
7) мобілізаційна функція: спрямована на 
формування підтримки та схвалення чле-
нами суспільства рішень, що приймаються 
суб’єктами державного управління; 
8) функція, що соціалізує, забезпечує за-
своєння об’єктами державного управління 
норм, соціально-політичних цінностей і тра-
дицій держави та суспільства в процесі інфор-
мування та сприяє їх подальшій реалізації.
Для повнішого визначення сутності си-
стеми маркетингових комунікацій у держав-
ному управлінні доцільно в якості основи 
враховувати стале розуміння категорії «мар-
кетингові комунікації». Зокрема, показовим 
у цьому плані можна вважати визначення 
сутності даного поняття, що запропонова-
не Американською Маркетинговою Асоціа-
цією: «Маркетингові комунікації є скоорди-
нованими повідомленнями для просування 
та пов’язаними з ними засобами масової ін-
формації, що використовуються для налагод-
ження взаємовідносин із ринком» [9]. Таким 
чином, дана дефініція фактично об’єднує 
два основних аспекти даного поняття (ко-
мунікативний та функціональний). Близь-
кою до даного підходу є позиція, що вислов-
лена вченими із Словенії Денисом Томшем і 
Борисом Сноєм. Вони слушно вважають, що 
маркетингова комунікація може бути пред-
ставлена в двох основних аспектах: з одно-
го боку – як канал, з іншого – як інструмент 
маркетингової діяльності [10, р. 134].
Згідно запропонованого нами раніше під-
ходу, можна розглядати систему маркетинго-
вих комунікацій суб’єктів державного управ-
ління як єдиний комплекс, який об’єднує 
учасників, канали та прийоми комунікацій 
суб’єкту державного управління, та спрямо-
вані на встановлення й підтримку взаємовід-
носин, що визначені та  заплановані даним 
суб’єктом із адресатами комунікацій у рам-
ках досягнення цілей маркетингу державно-
го управління [2, с. 207]. 
Ретельний попередній аналіз підходів 
до розуміння даного поняття дозволив нам 
сформулювати таке визначення. Систему 
комунікацій державного управління можна 
представити як комплекс міжособистісних 
діалогових комунікацій у малих групах, пу-
блічних, організаційних та масових комуніка-
цій, що є елементом системи державного 
управління й забезпечує комунікації суб’єктів 
управління з їх аудиторією [7, с. 161].
Місце та роль комунікацій суб’єктів дер-
жавного управління можна визначити при 
аналізі системи маркетингових комунікацій 
публічного управління. Із точки зору основ-
них типів суб’єктів публічного управлін-
ня, найлогічнішою класифікацією, на нашу 
думку, яку можна запропонувати, є поділ на 
такі складові:
– маркетингові комунікації органів дер-
жавної влади;
– маркетингові комунікації місцевих ор-
ганів влади і самоврядування; 
– маркетингові комунікації інших суб’єк-
тів публічної влади.
Можна погодитися із відомою україн-
ською дослідницею І. М. Буднікевич [1, 
с. 45], яка вважає, що на рівні муніципальних 
органів державного управління цілі концен-
труються за такими основними напрямами:
- підтримка престижу території в цілому, 
економічної привабливості зосереджених на 
території ресурсів для суб’єктів, що на даній 
території проживають, відвідують та ведуть 
діяльність (ділова та соціальна конкурентос-
проможність); 
- стимулювання збуту продукції місцевих 
виробників, інформаційна підтримка місце-
вих підприємств; 
- забезпечення ефективних комунікацій 
конкретної території з оточуючим її ринко-
вим середовищем; 
- генерування позитивного іміджу насе-
леного пункту, його престижності, форму-
вання муніципального бренду; 
- створення сприятливого психологічно-
го клімату для залучення інвестицій, отри-
мання державних і комерційних замовлень; 
- розробка, організація та реалізація заходів 
подієвого маркетингу (івент-маркетингу); 
- стимулювання нових потреб та підтри-
мання інтересу з боку муніципальних спо-
живачів.
На наше переконання, специфіка цілей 
маркетингових комунікацій суб’єктів дер-
жавного управління визначає пріоритетність 
вибору засобів СМК. Серед найважливіших 
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вимог до формування вказаної структури – 
необхідність формування постійного діало-
гу державної влади з цільовими аудиторія-
ми, важливість побудови комунікаційної 
політики на засадах об’єктивності й неупе-
редженості, націленість на довгострокову 
перспективу та інші чинники. Усі названі 
фактори визначили той факт, що на сьогодні 
найважливішим засобом маркетингових ко-
мунікацій суб’єктів державного управління 
слід визнати зв’язки з громадськістю.
Зв’язки з громадськістю (паблік рилейш-
нз, PR) є поширеним засобом оптимізації ко-
мунікацій суб’єктів державного управління, 
що є адекватним принципам сучасного рівня 
демократії. Паблік рилейшнз спрямовані, пе-
редусім, на забезпечення діалогового харак-
теру комунікацій суб’єкта управління (орга-
ну державної влади) – з одного боку, та його 
цільових аудиторій – з іншого. Дана модель 
суспільних комунікацій цілком відповідає 
принципам розбудови громадянського су-
спільства. Вона суттєво сприяє формуванню 
та розвитку ефективних механізмів соціаль-
ного зворотного зв’язку та становленню їх 
пріоритетів. Слід відзначити, що лише за 
умови розвитку подібних механізмів можна 
говорити про розбудову громадянського су-
спільства в нашій державі.
Недостатня відкритість суб’єкту дер-
жавного маркетингу та його неефективна 
комунікативна взаємодія з громадськістю, 
прояви непрозорості при ухваленні владних 
рішень призводить до збільшення відчужен-
ня громадян від органів державного управ-
ління. Це, при певному розвитку подій, може 
стати причиною протистояння та поштовхом 
до подальшої соціальної нестабільності. 
У числі найважливіших причин, що ма-
ють наслідком неефективну інформацій-
но-комунікативну політику органів держав-
ної влади, можна назвати такі:
1. Організаційні. Причина: в державних 
установах поки є малочисельними структу-
ри, що реалізують сучасні комунікативні за-
соби, зокрема зв’язки з громадськістю;
2. Історичні. Пояснення цього типу пере-
думов є в тому, що в Україні суб’єкти дер-
жавної влади традиційно сприймалися як 
носії безумовного авторитету. Очевидно, що 
за таких умов органи державного управлін-
ня до недавніх часів не відчували нагальної 
потреби у використанні таких технологій, як 
PR. Її ж застосування, як відомо, вимагає до-
сить високої медіа-активності та відповідно-
го професійного рівню в медіа-компетенціях 
державних службовців;
3. Ресурсні. Даний тип причин тісно 
пов’язаний із недостатнім фінансуванням 
сфери комунікативної діяльності органів 
державної влади (що прийняло хронічний 
характер). Також проявляється відсутність 
необхідної для цього матеріальної, кадрової 
та технічної бази;
4. Кадрово-професійні. Ці передумо-
ви пояснюються відсутністю спеціальної 
попередньої PR-підготовки (у тому числі 
медіа-компетенції) в абсолютної більшості 
державних службовців. 
Таким чином однією з важливих цілей, 
що постала зараз перед органами державної 
влади, є створення в їх структурі спеціаль-
них підрозділів з упровадження PR-техноло-
гій. При цьому мають бути чітко визначені 
їх функції, компетенції, а також межі від-
повідальності даних підрозділів та їх спів-
робітників за налагодження певних, заздале-
гідь визначених маркетингових комунікацій 
із цільовими аудиторіями.
Саме принцип наявності доступу до уря-
дової інформації для широкої громадськості 
дає вагомі підстави говорити не лише про 
відкритість та прозорість процесу прийнят-
тя рішень суб’єктами державного управлін-
ня, але й, водночас, впливати на створення 
позитивного іміджу органів державної вла-
ди у представників цільових аудиторій. Тому 
надання такої інформації теж має стати пріо-
ритетом інформаційної діяльності суб’єктів 
державного маркетингу.
Механізм формування позитивного імід-
жу органу державного управління, на нашу 
думку, на сучасному етапі має відповідати 
таким основним вимогам:
1) базування на визначенні основних еле-
ментів його становлення;
2) необхідність створення ідентифікацій-
ної індивідуальності (ідентичності) конкрет-
ної державної установи;
3) врахування сукупності об’єктивних 
показників діяльності конкретного суб’єкту 
державного маркетингу;
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4) формування, власне, іміджу, як ком-
плексне сприйняття суб’єкту державного 
управління з боку його громадськості;
5) створення певних атрибутивних ком-
понентів іміджу (чітке визначення заплано-
ваних заздалегідь елементів айдентики та 
індивідуальних характеристик іміджу).
Базуючись на попередньому аналізі взає-
мозв’язку систем державного маркетингу та 
державної реклами, у якості визначення да-
ного поняття можна запропонувати наступ-
не. Державна реклама являє собою один із 
типів некомерційної реклами, що спрямо-
ваний на формування установок у окремих 
громадян, їх об’єднань і всього населення в 
цілому, яка сприяє досягненню цілей суб’єк-
тів державного маркетингу (від цілей певної 
держави до цілей окремих суб’єктів держав-
ного управління) і спрямована на формуван-
ня сприятливого іміджу державної влади та 
державної політики в суспільстві [11, с. 159].
Однією з нагальних проблем аналізу 
державної реклами є наразі недостатність 
наукової розробленості даного напрямку ма-
сових комунікацій та наявні труднощі в іден-
тифікації державної реклами. Так, значна 
частина фахівців хибно розглядає державну 
рекламу як елемент реклами соціальної або 
відзначає нерозривність цих понять. При-
кладом може слугувати, наприклад, позиція 
дослідниці у сфері соціальних комунікацій 
Гюзелли Ніколайшвілі [12]. Подібної точки 
зору дотримуються також Євгенія Курочкіна 
[13], Сергій Жаров [14] та ін.
У числі основних засобів маркетинго-
вих комунікацій необхідно також розглядати 
прямий маркетинг та стимулювання збуту. 
Одним з найважливіших типів маркетинго-
вих комунікацій, що входять до групи ос-
новних засобів СМК, є стимулювання збу-
ту. Інша назва цієї категорії народилася під 
час розробки нової редакції Закону України 
«Про рекламу» [15] – промоція, промоційна 
система. Деякі комунікації найефективніше 
налагоджуються саме засобами стимулю-
вання збуту. Такими, наприклад, як передача 
представникам цільової аудиторії додатко-
вих пільг та зручностей; проведення конкур-
сів і лотерей і т. ін. 
В якості промоційних елементів у ко-
мунікаціях органів державного управління 
можна розглядати також нагороди за пере-
моги в різноманітних конкурсах, пропозиції 
додаткових безкоштовних послуг та навіть 
знижки при сплаті штрафів. Так, зокрема, 
автори проекту Закону України «Про на-
ціональну поліцію» запропонували ввести 
50 % знижку з оплати всіх видів штрафів за 
порушення правил дорожнього руху. Знижка 
діятиме за умови сплати суми штрафу лише 
протягом трьох днів із моменту вручення 
відповідної постанови.
Ще одним основним засобом систе-
ми маркетингових комунікацій є прямий 
маркетинг (директ-маркетинг, від англ. 
direct marketing, DM). За допомогою цьо-
го засобу формуються особисті контакти з 
певним об’єктом комунікацій або невели-
кою їх групою. Найпоширенішими інстру-
ментами директ-маркетингу слід визнати 
особисте усне пропонування, адресна по-
штова розсилка, використання засобів те-
лефон-маркетингу, електронної розсилки, 
месенджерів тощо.
Як слушно зазначають українські до-
слідники О. Є. Романенко та І. В. Чаплай, на 
поточний момент спостерігається зростан-
ня ролі директ-маркетингу як інструменту 
встановлення довгострокових відносин ор-
ганів державного управління з громадяна-
ми (прямий маркетинг партнерських відно-
син). Зокрема, певні вигоди надає прямий 
маркетинг органам державної влади. Пря-
мий маркетинг надає можливість вибору 
найбільш відповідного часу для взаємодії з 
їх аудиторіями. Крім того, при застосуван-
ні ДМ з’являється можливість оперативної 
оцінки реакцій громадян на різні послуги 
державного управління та виявлення най-
більш дієвих механізмів роботи [4, с. 76]. 
На наш погляд, указані дослідники досить 
вірно визначили сильні позиції даного засо-
бу комунікацій та його особливості в дер-
жавному управлінні.
Важливим чинником формування систе-
ми маркетингових комунікацій органів дер-
жавного маркетингу на сьогоднішній день 
слід розглядати тенденцію, згідно якої всі 
засоби СМК є достатньо ефективними тіль-
ки за умови їх комплексного використання. 
На практиці спостерігається перманентний 
процес даної інтеграції маркетингових ко-
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мунікацій. Це стало передумовою виникнен-
ня в середині 90-х років минулого століття 
та широкого сучасного практичного застосу-
вання концепції інтегрованої маркетингової 
комунікації. 
У подальших наших статтях ми планує-
мо поставити мету докладніше розглянути 
особливості синтетичних засобів маркетин-
гових комунікацій в системі державного 
управління.
Висновки. 
Проведений у статті аналіз доводить, 
що система маркетингових комунікацій в 
останні роки стає ефективним елементом за-
гальної інформаційної системи державного 
управління. На сьогодні у числі основних за-
собів СМК слід розглядати паблік рилейшнз, 
прямий маркетинг, стимулювання збуту та 
державну рекламу. Практика показує, що на 
поточний момент найефективнішим елемен-
том СМК державного управління є зв’язки з 
громадськістю. Насамперед, це пояснюється 
тим, що саме вони сприяють формуванню 
й розвитку розвинених та ефективних ме-
ханізмів соціального зворотного зв’язку та 
їх пріоритетів. 
Таким чином, однією з важливих умов 
ефективного функціонування СМК в дер-
жавному управлінні слід визнати комплекс-
ний, системний характер використання її 
засобів та інструментів. За цих умов є до-
цільним використання в діяльності суб’єктів 
державного управління концепції інтегрова-
ної маркетингової комунікації. 
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